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31.1   IDENTIFICAÇÃO DO ESTAGIÁRIO
Nome: Gabriela Fernanda Rigo;
Matrícula:  15102272;
Habilitação: Design;
E-mail:  gabifernandarigo@gmail.com
Telefone: (48) 9 9950-6627
1.2   DADOS DO ESTÁGIO
Concedente: CASLUMI - Lucas Martins da Silva - ME;
Período Previsto: 10/07/2018 à 04/12/2018;
Período referente a este relatório: 10/07/2018 à 16/11/2018;
Supervisor/Preceptor: William Baroukh;
Jornada Semanal/Horário: 30h semanais;
Assinatura da concedente (ou representante):
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61.3   PROGRAMA DE ATIVIDADES
Objetivo do estágio: Promove oportunidades de vivenciar na prática conteúdos 
acadêmicos, perceber o que aprendido em teoria nem sempre é aplicável e 
encontrar novas formas de aplicar esse conhecimento adquirido na faculdade. 
Por isso, propicia a aquisição de conhecimentos e atitudes que somente no 
mercado de trabalho pode-se adquirir. Além da troca de experiências entre 
estagiário e empresa, bem como o intercâmbio de novas ideias, conceitos, planos 
e estratégias;
Objeto(s) do estágio: Desenvolvimento de materiais gráficos;
Programa de atividades (PAE): Criação de peças gráficas para redes sociais e 
web, criação de materiais para mídia externa (impressos) e auxílio na criação de 
campanhas para clientes da agência;
1.4   SITUAÇÃO ENCONTRADA
Resumo da situação da empresa em relação ao Design:  A CASLUMI é uma 
agência relativamente nova e pequena, enquanto eu trabalhava era composta pelo 
dono, três designers, um fotógrafo e editor de vídeos e, inicialmente, um gerente/
administrador. Apesar de os produtos oferecidos serem basicamente identidades 
visuais (fossem de empresas, ou eventos) e gestão de mídias sociais, o design não 
é muito valorizado dentro da empresa, os produtos tinham pouco tempo para 
criação, tínhamos pouco (ou nenhum) contato com os clientes e públicos alvos 
e eram utilizadas poucas ferramentas para uma criação consciente e estratégica, 
por vezes nos tornamos apenas mãos de obra. Apesar dessa situação a criação era 
bem livre e sempre que trazíamos ideias que notóriamente somavam ao cliente 
elas eram ouvidas, seja sugestões de camapanha, um redesign, a elaboração 
de um novo padrão visual dentro da identidade de cada cliente, etc. Inclusive 
sugestões de novas ferramentas para incrementar o processo foram levadas em 
consideração;
O que foi abordado no estágio: Criação de peças gráficas para redes sociais e 
web, criação de materiais para mídia externa (impressos) e auxílio na criação de 
campanhas para clientes da agência;
Atuação na área gráfica: Desenvolvimento de algumas campanhas de marketing 
e criação de peças gráficas diversas;
7Atuação na área informatizada (mídias): Os principais softwares utilizados
foram: Adobe Illustrator e Adobe Photoshop.
1.5   ESTRUTURA PARA REALIZAÇÃO DO ESTÁGIO
Infra-estrutura física disponibilizada: A empresa possui uma sala sem divisórias
no Blue Diamond Business, onde todos trabalham no mesmo ambiente, com alguns 
materiais de referência a disposição. Não tinham computadores da empresa, os 
funcionários utilizavam seus computadores pessoais;
A localização do Design na estrutura organizacional da empresa: A empresa tem 
o foco na criação e desenvolvimento de eventos e na criação e gestão de marcas, 
sendo assim o que compõe a agência são principalmente os três designers que 
trabalham em conjunto com um fotógrafo;
O local, na estrutura organizacional da empresa, (diretoria, departamento, etc) 
onde foi realizado o estágio:  Equipe de Criação; 
Data do início do estágio: 10/07/2018;
Data de encerramento do estágio: 04/12/2018;
Carga horária diária: 6h;
Horário diário do estágio (entrada e saída): 13h - 19h.
1.6   ORIENTADOR DO ESTAGIÁRIO
Nome: Marilia Matos Gonçalves;
Formação e cargo: Professora do Curso de Design do Departamento
de Expressão Gráfica EGR da UFSC;
Contatos (telefone/e-mail): marilinhamt@gmail.com.
A seguir uma cópia do TCE e do PAE referente ao estágio
(anexar na próxima página)
8Anexe cópia do TCE e do PAE 
assinados referente
ao estágio.
Scanned with CamScanner

10
2.1 QUADRO CONTENDO:
 a) Cronograma com as atividades (projetos) nos quais houve a 
participação do estagiário (preferencialmente relacionando as datas ou períodos 
de realização);
 b) Tarefas (estabelecidas no PAE) desempenhadas pelo estagiário em 
cada atividade (projeto) e as horas de trabalho para cumprimento de cada tarefa
 c) Se necessário, uma relação complementar de atividades não 
relacionadas diretamente ao PAE que tenham consumido parcela de tempo 
representativa em relação à carga horária do estágio.
Semana/Mês Atividade desenvolvida
Semana 01 Cardápio - Veritá 
Campanha da temporada - Joaca Rugby
Semana 02 Campanha da temporada - Joaca Rugby
Semana 03 Criação de nova identidade para posts - Criptoescola
Ebook - Criptoescola
Novo post comercial - Arena São José
Semana 04 Campanha “agenda semanal” - Big Pan
Semana 05 Campanha “agenda semanal” - Big Pan
Novo modelo de post comercial - EBIO
Semana 06 Campanha de festivais - Big Pan
Cartões para relacionamento com o público alvo - Diaudi 
Hotel
Semana 07 Criação de identidade para posts - LCL móveis e eletro 
Campanha comercial ETE - EBIO
Campanha promocional - LCL móveis e eletro
Semana 08 Campanha comercial - Maison
Elaboração de nova campanha de dicas de viagem - Diaudi 
Hotel
Semana 09 Campanha de festivais - Big Pan
Campanha comercial - Maison
Criação de novo modelo de post para “dicas de decoração” - 
Maison 
Criação de modelo de post para novo produto (post) - EBIO
11
Semana 10 Campanha de festivais - Big Pan
Campanha 31 anos - LCL móveis e eletro
Semana 11 Campanha de festivais - Big Pan
Campanha promocional de brinquedos - LCL móveis e eletro
Semana 12 Elaboração de nova campanha de “dicas de viagem”  - Maison
Semana 13 Campanha de festivais - Big Pan
Material de apio para palestra “Business Academy”  - Oliscorp
Semana 14 Display de mesa - Big Pan
Semana 15 Material de apio para palestra “Business Academy” - Oliscorp
Campanha comercial especial de natal - Big Pan
Campanha comercial - Maison 
Material para divulgação da marca em evento – Grupo LCL
Semana 16 Campanha comercial especial de natal - Big Pan
Campanha comercial - Maison
Semana 17 Novo post “antecipe sua reserva para o verão” - Diaudi Hotel 
Campanha promocional - EBIO
Semana 18 Novo post “antecipe sua eserva para o RD Summit” - Diaudi Hotel 
Criação de novos destaques para Instagram – Big Pan 
Criação de novos destaques para Instagram – EBIO
Semana 19 Novo modelo de post com nova sugestão de conteúdo 
“ambientes decorados”   - Maison 
Campanha de aniversário  – Big Pan
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2.2 APRESENTAÇÃO DE CADA AÇÃO
a) AÇÃO 1: Cardápio - Veritá
Briefing:  A  identidade visual da empresa Veritá foi feita na empresa e uma das 
aplicações era o cardápio. A empresa vende comidas saudáveis e tem uma pegada 
mais rústica, artesanal, prezando a qualidade de vida.  Foram feitos diversos 
modelos pensando em uma impressão de uma única peça em  a3, frente e verso, 
esses modelos incluiam uma versão com preço e descrição,  nome e preço, 
somente nome e somente descrição.
Público-alvo: Público diferenciado, pessoas que se preocupam em consumir
produtos naturais e saudáveis.
Modelo com descrição e preço.
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Modelo com descrição frente e verso.
Modelo com nome e preço, frente e verso.
Modelo com nome.
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a) AÇÃO 2: Campanha da temporada - Joaca Rugby
Briefing:  Joaca Rugby é um time de Rugby parceiro da Caslumi e durante à 
temporada de jogos de 2018 foram desenvolvidas várias artes para divulgação 
dos jogos. Nessa ação em específico desenvolvi uma capa para o evento de um 
dos jogos que foi usada como modelo para os próximo eventos dos próximos 
jogos, alterando somente as informaçãoes de data, lugar e logos dos times que se 
enfrentavam.
Público-alvo: Pessoas que acompanham Rugby e costuma ir assistir os jogos e/
ou torcem pro Joaca Rugby
Arte desenvolvida para capa dos eventos no Facebook para as partidas de Rugby.
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b) AÇÃO 3: Capanha da temporada  - Joaca Rugby
Briefi ng:  Ainda para a campanha do Joaca Rugby para a temporada de 2018 
durante toda a minha estadia na Caslumi fi z posts e stories para anúncios de 
jogos, escalação e melhor jogador em campo dos mesmos.
Público-alvo: Público diferenciado, pessoas que se preocupam em consumir
produtos naturais e saudáveis.
Modelos de artes quadradas e stories utilizados nas publicações do Joaca Rugby.
17
c) AÇÃO 4: Criação de nova identidade para posts – Criptoescola 
Briefi ng:  Quando eu cheguei na empresa a Criptoescola seguia um modelo de 
post que remetia à tecnologia, porém com um ar bastante sério e profi ssional. A 
ideia com o novo layout era que a comunicação da marca se tornasse algo mais 
descontraído, pois apesar de algo profi ssional, a empresa trata de moeda digital, 
sendo um assunto inovador e acompanhado por um público mais jovem.
Público-alvo: Público jovem, engajado e interessado no assunto moeda digital.
Antes e depois da comunicação da empresa.
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c) AÇÃO 5: Ebook - Criptoescola
Briefi ng:  A ideia desse ebook era criar algo dentro da comunicação da empresa 
para ser enviado aos leads que pediam conteúdo por e-mail. O conteúdo foi 
enviado por um membro da empresa.
Público-alvo: Público jovem, engajado, interessado no assunto moeda digital e 
que pesquisam o assunto na internet.
Ebook desenvolvido para envio por e-mail para os leads. 
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c) AÇÃO 6: Novo post comercial - Arena São José
Briefi ng:  A ideia para esse post era aproveitar a onda da copa do mundo que tinha 
se encerrado na semana anterior para divulgar que a Arena tinha disponibilidade 
para que o público agendasse horário para jogar futebol.
Público-alvo: Pessoas interessadas em futebol, seja pra jogar uma pelada com os 
amigos, ou para treinos de times não profi ssionais.
 
Arte comercial desenvolvida com o tema copa do mundo.
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d) AÇÃO 7: Campanha “agenda semanal” - Big Pan
Briefing:  A Big Pan é uma padaria localizada no continente que serve almoço ao 
meio dia. Eles queriam desenvolver uma campanha para aumentar o público desse 
horário, assim pensamos em cada dia da semana ter uma comida especial para 
ser servida juntamente com o buffet tradicional. Para essa arte usei elementos 
para sugerir um “prato do dia” com o uso da textura de lousa e giz, com a paleta 
de cores da marca e icones de temperos numa pegada desenhada que passamos 
a utilizar a partir de então.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que almoçam lá, ou frequentam em outros horários.
Arte em formato quadrado desenvolvida para divulgação da nova 
campanha de almoço da padaria no Instagram.
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CONFIRA A nossaagenda semanal
de almoço
Seg: VEGAN DAY
Ter: COMIDA CAIPIRA
Qua: FRUTOS DO MAR 
Qui: catarina
Sex: ITALIANA
Sáb: BRASILEIRO
Dom: ESPECIAL DA CARNE
Modelo de stories semanal e diário com ênfase no prato do dia.
Modelo de arte para divulgação em 
TV de parceiros da padaria.
Modelo de bandeja para divulgar nos 
demais horários de funcionamento da 
padaria.
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e) AÇÃO 8: Campanha “agenda semanal” - Big Pan
Briefi ng:  Depois de desenvolver as artes principais para divulgação dessa 
campanha, desenvolvi também um modelo de post para serem postados nos 
dias que antecedessem as comidas especiais, como fotos das mesmas. Utilizando 
fotos em boa qualidade que despertassem o desejo e apetite do público alvo, 
juntamente com os icones elaborados para a campanha e a paleta de cores da 
marca.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que almoçam lá, ou frequentam em outros horários.
Modelos para postagens de fotos das comidas durante o andamento da campanha.
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e) AÇÃO 9: Novo modelo de post comercial - EBIO
Briefi ng:  Os posts comerciais da EBIO costumam ser monocromáticos e 
entediantes, não temos muitas fotos dos produtos, então usamos imagens 3d que 
no geral não são bonitas. Para diversifi car um pouco disse sugeri um modelo novo 
que utliza fotos que ilustram problemas, ou curiosidades sobre as soluções que o 
produto oferece, deixando a parte comercial para a legenda. 
Público-alvo: Pessoas preocupadas com o meio ambiente, que buscam alternativas 
ecológicas.
Para essa arte em específi co, utilizei uma foto de um rio poluído, trazendo uma 
curiosidade que chama a anteção para a baixa porcentagem do esgoto que é coletada e 
tratada no Brasil. Alertando sobre o problema, na legenda trouxe como solução a estação 
de tratamento de esgoto, ETE, da empresa. 
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f) AÇÃO 10: Campanha de festivais - Big Pan
Briefi ng: Para aumentar o público da padaria nos demais horários além do almoço, 
pensamos em mais algumas promoções para deixar o consumo na empresa mais 
atrativo. Com a ajuda de parceiros surgiram alguns festivais com descontos, o 
primeiro deles foi a da padaria, no post busquei trazer a questão rústica, artesanal, 
caseiro do pão, utilizando das cores da marca e alguns grafi smos pra chamar 
atenção para o fato de que teria promoçã na padaria nesse dia. 
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Modelo desenvolvido para os festivais 
na padaria. 
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f) AÇÃO 11: Cartões para relacionamento com o público alvo - Diaudi Hotel
Briefi ng:  Para manter um bom relacionamento entre marca e cliente, foram 
elaborados cartões para serem enviados à lista de clientes do hotel em datas 
comemorativas. A ideia era fazer algo pequeno, porém que demonstrasse a 
atenção do hotel para com seus hospedes.
Público-alvo: Não defi nido.
Cartões de datas comemorativas para estimular relacionamento 
entre marca e cliente, impressos. 
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g) AÇÃO 12: Criação de identidade para posts - LCL móveis e eletro
Briefi ng:  A LCL chgeou na empresa, aproximadamente, no meio do meu estágio, 
eles são um grupo de lojas com nichos diversifi cados. Assim que chegaram foi 
desenvolvida uma identidade para o grupo e uma para cada nicho. Para essa ação 
desenvolvi uma identidade para o segmento popular da loja, LCL móveis e eletros. 
Para a criação usei como referências lojas como Casas Bahia, Salfer, Magazineuliza, 
etc. Utilizei layouts com elementos em 3d, cores saturadas e chamativas, pois a 
maior parte do material era promocional e precisavam chamar bastante atenção.
Público-alvo: Classe baixa e média, com interesses em móveis e eletros.
Artes desenvolvidas para 
promoções no segmento “móveis 
e eletro” do grupo LCL.
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g) AÇÃO 13: Campanha Comercial ETE - EBIO
Briefing: A EBIO é uma Start up de tecnologia voltada para questões ligadas 
à agua, oferecendo produtos como cisternas de reúso de água e estações 
compactas de tratamento de esgoto. A sede da empresa é em Joinville e esse 
ano eles resolveram ampliar suas vendas para as regiões da grande Florianópolis, 
como Palhoça, Biguaçu e Governador Celso Ramos. Com objetivo de captar esse 
público foi elaborado um e-mail marketing explicando o que é a estação compacta 
de tratamento de esgot (ETE) e quais seus benefícios.
Público-alvo: Em geral, entre 40 anos, ou mais, empresários, empreiteras, 
construtoras, etc.
E-mail marketing desenvolvido para captação de novo público alvo.
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g) AÇÃO 14: Campanha promocional – LCL móveis e eletros
Briefing: Campanha desenvolvida para uma das promoções criadas pela loja do 
segmento popular. Para ela foram desenvolvidas peças gráficas digital e impresso.
Público-alvo: Classe baixa e média, com interesses em móveis e eletros.
Artes desenvolvidas para promoções no segmento “móveis e eletro” do grupo LCL.
/lcleletro
R. Cap. Augusto vidal, nº 2535 
centro, palhoça/sc
*Sujeito à aprovação de crédito
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h) AÇÃO 15: Campanha Comercial - Maison
Briefing:  A Maison não tinha modelos de post definidos quando chguei, mas 
o que mais era usado tinha uma faixa vermelha lateral e um box vermelho pra 
informação que preenchiam grande parte da imagem. Pensando que o post 
tinha cunho comercial e que para isso seria interessante mostrar mais do 
empreendimento sugeri um modelo mais clean apenas com uma faixa lateral com 
informações mais importantes. Além disso, também elaboramos um modelo de 
folheto para ser entregue pelas corretoras, ou corretores individuais habilitados 
para vender os residenciais da marca.
Público-alvo: Classe média, moradores, trabalhadores, ou estudantes da região 
de São José e Palhoça, com interesse em adquirir a “casa própria”.
Novo modelo de post comercial.
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h) AÇÃO 16: Elaboração de nova campanha de dicas de viagem – Diaudi Hotel
Briefing:  O Diaudi é um hotel e para geração de conteúdo surgiu a ideia de fazer 
uma campanha de dicas de viagens. Assim, seguindo a comunicação utilizada no 
Instagram, com degradê lateral em preto e as duas tipografias institucionais da 
marca, elaborei esse modelo.
Público-alvo: Não definido.
Arte desenvolvida para a campanha de dicas de viagem do hotel Diaudi.
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i) AÇÃO 17: Campanha de festivais - Big Pan
Briefi ng:  Essa versão de festivais com o foco em tortas fi z seguindo o padrão 
do modelo elaborado para os festivais na Big Pan, porém com alguns grafi smos 
diferentes para chamar a atenção para o preço, já que o post era de cunho 
promocional.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Arte desenvolvida para o festival de tortas, nessa ocasião com a 
promoção da torta de morango na Big Pan.
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i) AÇÃO 18: Campanha comercial - Maison
Briefi ng: Ainda pensando venda dos empreendimentos Maison, foi desenvolvido 
um outdoor para a região de São José e Palhoça que é onde o público alvo 
passa frequentemente para seus trabalhos, faculdade, etc. O outdoor seguiu a 
comunicação da empresa no Instagram. 
Público-alvo: Classe média, moradores, trabalhadores, ou estudantes da região 
de São José e Palhoça, com interesse em adquirir a “casa própria”.
Artes desenvolvidas para os dois empreendimentos da Maison, um para  
divulgação geral e um para as últimas unidades.
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i) AÇÃO 19: Criação de ovo modelo de post para “dicas de decoração” - Maison
Briefi ng:  A geração de conteúdo da empresa era feito através de uma campanha 
de “dicas de decoração” que também utilizavam o vermelho da marca nos 
grafi smos. Para essa campanha sugeri um novo modelo utilizando o cinza em 
maior quantidade e o vermelho utilizado mais pontualmente em alguns detalhes, 
para deixar a série com um ar mais elegante e clean.
Público-alvo: Classe média, moradores, trabalhadores, ou estudantes da região 
de São José e Palhoça, com interesse em adquirir a “casa própria”.
Novo modelo de post de “dicas de decoração”.
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i) AÇÃO 20: Criação de modelo de post para novo produto – EBIO 
Briefing:  A EBIO lançou um novo serviço além dos produtos que já eram oferecidos, 
agora eles vendem o projeto hidrosanitário para obras, além de simplismente a 
estação compacta de tratamento de esgoto (ETE). Assim, desenvolvi um modelo 
de post comercial para a divulgação desse novo serviço.
Público-alvo: Pessoas preocupadas com o meio ambiente, que buscam alternativas 
ecológicas.
Arte desenvolvida para a novos serviços oferecidos pela EBIO.
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j) AÇÃO 21: Campanha de festivais - Big Pan
Briefi ng:  Utilizando do modelo já desenvolvido para o festival na padaria, 
mudando alguns intens da composição para um melhor encaixe, ainda mantendo 
elementos para chamar a atenção, brincando com a hierarquia das palavras.
Público-alvo:  Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Arte desenvolvida para a campanha de “festival na padaria” da Big Pan.
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j) AÇÃO 22: Campanha 31 anos - LCL móveis e eletro
Briefi ng:  O grupo LCL estava completando 31 anos e, para comemorar, o segmento 
popular de móveis e eletros resolveu fazer uma promoção de 31 dias de ofertas. A 
arte precisava chamar bastante atenção e ser bem festiva, pois seria uma grande 
promoção para uma data muito especial. 
Público-alvo: Classe baixa e média, com interesses em móveis e eletros.
Material de divulgação da promoção para Facebook, avatar e capa de fã page.
Arte quadrada para  divulgação da promoção em Facebook e Instagram.
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Adesivos de diversos tamanhos para vitrines variadas, impresso.
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Adesivos de diversos tamanhos para vitrines variadas, impresso.
41
E-mail marketing para divulgação das promoções da campanha.
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Artes quadradas e storie para divulgação das promoções da campanha.
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k) AÇÃO 23: Campanha de festivais - Big Pan
Briefi ng:  Essa versão de festivais com o foco em cupcakes fi z seguindo o padrão 
do modelo elaborado para os festivais na Big Pan, porém com uma quantidade 
menor de grafi smos deixando a arte mais limpa e focando na foto, pois era uma 
novidade.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Arte desenvolvida para a campanha de “festival de cupcakes” da Big Pan.
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k) AÇÃO 24: Campanha promocional de brinquedos – LCL móveis e eletro
Briefing:  Campanha desenvolvida, próximo ao dia das crianaças, para liquidar 
os estoque de brinquedos da loja. Para o layout trouxe, além das cores saturadas 
e chamativas comumente usado nos posts da empresa, itens que deixassem o 
material amigável para chamar atenção de crianças.
Público-alvo: Classe baixa e média, com interesses em móveis e eletros.
Banner desenvolvido para 
impressão e arte quadrada 
desenvolvida 
para uso digital em redes 
sociais (Facebook e 
Instagram).
DE DESCONTO
BRINQUEDOS
COM ATÉ
40%
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l) AÇÃO 25: Elaboração de nova campanha de dicas de viagem – Diaudi Hotel
Briefi ng:  Seguindo o layout já desenvolvido para a campanha de dicas de viagens. 
Utilizando a comunicação já implementada Instagram, com degradê lateral em 
preto e as duas tipografi as institucionais da marca, mas com a criação de um selo 
para a campanha.
Público-alvo: Não defi nido.
Arte desenvolvida para a campanha de dicas de viagem do hotel Diaudi.
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m) AÇÃO 26: Campanha de festivais - Big Pan
Briefi ng:  Seguindo o layout desenvolvido para os festivais de tortas fi z esse 
segundo post com o enfoque na promoção da torta de brigadeiro.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Arte desenvolvida para o festival de tortas, nessa ocasião com a 
promoção da torta de brigadeiro na Big Pan.
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m) AÇÃO 27: Material de apio para palestra “Business Academy” - Oliscorp
Briefi ng:  A Oliscorp é um instituto de coach, tem como objetivo melhorar a vida 
pessoal e profi ssional das pessoas, por meio de palestras, mentorias, eventos, 
para melhorar o desempenho e produzir melhores resultados. Para essa ação 
produzi um certifi cado, impresso, que seria entregue aos participantes do evento 
de liderança “Business Academy”.
Público-alvo: Pessoas que busquem desenvolvimento pessoal e profi ssional.
Certifi cado desenvolvido para participantes do evento Business Academy, impresso.
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n) AÇÃO 28: Display de Mesa - Big Pan
Briefi ng:  Com a chegada do verão, pensamos em aumentar as vendas de produtos 
refrescantes como açai e sucos. Assim, desenvolvemos um display para as mesas 
da padaria que estimulasse as pessoas à pedirem esses produtos. Trabalhei dentro 
da comunicação da marca, com uso de degrade, tipografi a e cores da marca, mas 
também utilizei imagens que trouxessem esse aspecto de refrescância.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Display desenvolvido para mesas da Big Pan, frente e verso, impresso.
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o) AÇÃO 29: Material de apio para palestra “Business Academy” - Oliscorp
Briefing: Seguindo a comunicação já desenvolvida para o evento, que foi utilizada 
também no certificado, desenvolvi esse e-mail marketing para divulgação da 
próxima edição do evento.
Público-alvo: Pessoas que busquem desenvolvimento pessoal e profissional.
E-mail marketing desenvolvido para próxima edição do evento
 Business Academy, digital.
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o) AÇÃO 30: Campanha comercial especial de natal – Big Pan 
Briefing:  A padaria Big Pan confecciona panetones e choctones, tradicionais e 
gourmets, para venda tanto individual, quanto sob encomenda para empresas 
presentearem seus colaboradores. Dessa forma, com a aproximação das 
festividades de fim de ano, elaboramos uma campanha para divulgar esse serviço. 
Público-alvo: Empresários e/ou moradores dos arredores da padaria com 
interesse no produto.
Nesse primeiro momento desenvolvi apenas o e-mail marketing para 
ser lançado antecipadamente para os leads.
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o) AÇÃO 31: Campanha comercial - Maison
Briefi ng: Ainda pensando venda dos empreendimentos Maison, foi desenvolvido 
uma campanha para whatsapp, para ser enviada aos que já são clientes da 
construtora e também aos demais contatos de imboliárias, corretoras e corretores 
indivuduais autorizados.
Público-alvo: Classe média, moradores, trabalhadores, ou estudantes da região 
de São José e Palhoça, com interesse em adquirir a “casa própria”.
Camapanha comercial para Whatsapp do edífi cio Vidamares.
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o) AÇÃO 32: Material para divulgação da marca em evento – Grupo LCL
Briefing: Material desenvolvido para divulgação da marca do grupo LCL em um 
evento solidário. O material tem um layout diferente do que eu costumava fazer 
para a LCL móveis e eletro, pois essa comunicação envolve todos os segmentos 
do grupo, equanto a comunicação da LCL móveis e eletro engloba apena o 
segmento popular da marca. Então para essa arte a comunicação ficou mais clean 
e sofisticada.
Público-alvo: Envolve todos os segmentos do Grupo LCL, porém focando na parte 
mais sofisticada dele, já que apenas a LCL móveis e eletro tem segmento popular. 
Banner desenvolvido para divulgação da marca em evento solidário.
APOIO:
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p) AÇÃO 33: Campanha comercial especial de natal – Big Pan 
Briefing:  Seguindo a comunicação já criada para a campanha desenvolvi um 
material para ser utilizado nas redes sociais da marca (Whatsapp, Instragram e 
Facebook).
Público-alvo: Empresários e/ou moradores dos arredores da padaria com 
interesse no produto.
Artes desenvolvidas para divulgação em Whatsapp.
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Artes desenvolvidas para divulgação no Instagram e Facebook.
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p) AÇÃO 34: Campanha comercial - Maison
Briefi ng: Seguindo o layout já desenvolvido para a campanha para whatsapp, 
produzi um modelo para o segundo empreeendimento da construtora para ser 
enviada aos que já são clientes da construtora e também aos demais contatos de 
imboliárias, corretoras e corretores indivuduais autorizados.
Público-alvo: Classe média, moradores, trabalhadores, ou estudantes da região 
de São José e Palhoça, com interesse em adquirir a “casa própria”.
Camapanha comercial para Whatsapp do edífi cio Barramares.
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q) AÇÃO 35: Novo post “antecipe sua reserva pro verão” – Diaudi Hotel
Briefing:  Com a aproximação do verão, surgiu a ideia de fazer alguns posts 
lembrando que Florianópolis é uma cidade turística, por isso costuma esgotar 
os quartos durante a estação. Assim, ressaltando a importância de reservas 
antecipadas. Seguindo a nova comunicação proposta à marca.
Público-alvo: Pessoas que viriam passar as férias em Florianópolis.
Arte desenvolvida para o novo post de “antecipe sua 
reserva para o verão” do hotel Diaudi.
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q) AÇÃO 36: Campanha promocional  – EBIO
Briefi ng:  A EBIO iria encerrar as vendas das mangueiras retráteis e aproveitando 
a chegada do verão, onde o consumo de água constuma subir muito, elaboramos 
uma promoção para liquidar os estoque das mangueiras, combinando elas com 
as cisternas para reúso de água em combos. Seguindo a comunicação da empresa 
desenvolvemos vários materiais digitais para divulgação da promoção.
Público-alvo: Pessoas preocupadas com o meio ambiente, que buscam alternativas 
ecológicas.
Artes desenvolvidas para impulsionamento no Instagram e Facebook.
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E-mail marketing deselvovido para a promoção.
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r) AÇÃO 37: Novo post “antecipe sua reserva RD Summit”  – Diaudi Hotel
Briefing:   Nos dias 07,08 e 09 de novembro de 2018, aconteceu em Florianópolis 
mais uma edição do RD Summit, aproveitando essa oportunidade (já que o 
hotel tem sede à 10 minutos do local do evento), fizemos um post divulgando a 
localização do hotel.
Público-alvo: Pessoas que moram fora de Florianópolis e viriam para o evento.
Arte quadrada desenvolvida para divulgação da proximidade do hotel 
Diaudi com o local onde seria realizado o evento RD Summit 2018.
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r) AÇÃO 38: Criação de novos destaques para Instagram – Big Pan
Briefi ng:  Durante todo o meu período de estágio na empresa, trabalhei em uma 
nova identidade visual para o Instagram da padaria Big Pan, para fi nalizar o 
trabalho desenvolvi os destaques para a rede social. 
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
Destaques desenvolvidos para o Instagram da padaria Big Pan.
Almoço Eventos Promoções Horário de 
Funcionamento
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r) AÇÃO 39: Criação de novos destaques para Instagram –  EBIO
Briefing:  Durante essa décima oitava semana mapeamos todos os clientes que 
ainda não tinham destaques e coube à mim, também, elaborar os destaques da 
EBIO, além dos da Big Pan.
Público-alvo: Pessoas preocupadas com o meio ambiente, que buscam alternativas 
ecológicas.
Destaques desenvolvidos para o Instagram da EBIO.
Eventos Locais com 
produtos EBIO
Produtos Promoções
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s) AÇÃO 40: Novo modelo de post com nova sugestão de conteúdo “ambientes 
decorados” – Maison
Briefing:  Durante o meu período na empresa também fui sugerindo novos 
modelos de posts pra padronizar a comunicação no Instagram da Maison, mas 
o conteúdo acabava ficando meio monótono se dividindo apenas em “dicas de 
decoração”, “comercial” e “frase”. Por isso, inspirada em outros Instagrans de 
construtoras, imbiliárias e até mesmo arquitetos e designers de interiores que 
viviam desse conteúdo, sugeri a criação de um post, em formato rolinho, que 
mostrasse inspirações de ambientes decorados, além de dicas pontuais de 
decoração.
Público-alvo: Classe média, moradores, trabalhadores, ou estudantes da região 
de São José e Palhoça, com interesse em adquirir a “casa própria”.
Novo modelo de post para 
conteúdo de “inspirações”.
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Artes quadradas desenvolvidas para divulgação no Instagram e 
Facecbook da campanha de aniversário Big Pan.
s) AÇÃO 41: Campanha de aniversário  – Big Pan
Briefing: Meu último trabalho na empresa foi a criação da campanha de 
aniversário de 31 anos da padaria Big Pan. A empresa faria algumas brincadeiras 
com prêmios ao longo da semana e terminaria, no dia de seu aniversário, com 
um coquetel de comemoração oferecido aos clientes pelos 31 anos de história. 
Desenvolvi então um rolinho, seguindo a comunicação da empresa para passar 
todas as informações.
Público-alvo: Pessoas que trabalham na região do Kobrasol, ou em outros lugares 
nos arredores da padaria, que frequentam, ou não a padaria.
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3.1 A SITUAÇÃO PARA A REALIZAÇÃO DO ESTÁGIO FOI SATISFATÓRIA? EM QUE E COMO?
No geral eu era bem livre para desenvolver novos layouts, apresentar novas ideias 
e experimentar novas técnicas. Isso me permitiu experimentar muito da faculdade 
na prática e a experiência de ter que adptar esse conhecimento ao tempo curto 
e exigência da empresa me fez crescer muito. Aprendi a trabalhar com muitas 
demandas ao mesmo tempo, organinzar e priorizar o tempo. Ao mesmo tempo, 
como era uma empresa em sua maioria composta por designers foi possível trazer 
um pouco mais de Design em si para dentro do processo da empresa e da própria 
identidade visual dela. A empresa também era muito flexível e empática com os 
funcionários e isso tornou o trabalho mais tranquilo. Foi uma experiência muito 
satisfatória para meu crescimento pessoal e profissional. 
3.2  QUAIS  FORAM  OS  PRINCIPAIS PONTOS POSITIVOS E OS NEGATIVOS DO ESTÁGIO?
Pontos positivos: Eu era muito livre para desenvolver o material da forma que 
achasse melhor, trazer ideias de layout e conteúdos, sentia que minha opinião 
como “técnica na área” era ouvida; A grande demanda e o pouco tempo me 
ensinaram a organizar, priorizar e lidar sobre pressão; A exigência dos clientes 
por uma maior visibilidade me faziam pensar a todo momento que maneiras 
inovadoras poderiamos utilizar para atrair mais o público; Como qualquer 
emprego com algum nível de cobrança consegui desenvolver um pouco mais 
minha responsabilidade, senso de time e trabalho em equipe.
Pontos negativos: A empresa ainda é muito jovem e o Design não é tão presente, 
fato esse que, apesar de me dar liberdade de criação, também torna o trabalho 
mais difícil, pois não tinhamos muito tempo pra pensar estratégicamente e isso 
era combinado com um curto, ou nulo, contato com o cliente; A grande demanda 
combinada com o curto tempo para desenvolvimento, apesar de desafiadora de 
maneira positiva, por vezes causavam muito problemas de volta de material, 
muitas idas e vindas de alterações e até desentendimentos com o cliente. 
3.3 AS ABORDAGENS CONCEITUAIS, OS MÉTODOS E AS TÉCNICAS UTILIZADAS NO ESTÁGIO 
FORAM  COERENTES COM O QUE FOI ESTUDADO NO CURSO? QUAIS AS CONVERGÊNCIAS? QUAIS 
AS DIVERGÊNCIAS?
O tempo que temos para trabalhar dentro de projetos na faculdade difere muito do 
tempo que temos nas demandas do dia-a-dia na agência, sendo assim, muito das 
técnicas aplicadas dentro da academia não podem ser aplicadas, ou precisam ser 
aplicadas de maneira mais sintetizada. No geral muito das técnicas que apliquei 
foram as vistas em composição mesmo, gestalt foi algo muito utilizado por 
exemplo, também apliquei ferramentas como mapa semântico e painéis visuais 
para encontrar referências em alguns projetos, bem como análise de similiares, a 
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ferramenta mais utilizada em todo o meu período na empresa.
3.4 COMO E EM QUE ESSE  ESTÁGIO CONTRIBUIU PARA SUA FORMAÇÃO?
No fim me senti muito desenvolvida nesse período de estágio, além de poder 
aplicar todos os dias conceitos e técnicar que aprendi em sala de aula, ainda pude 
trocar experiêncie de software e estilo com meus colegas de trabalho, entendi um 
pouco a dinâmica do mercado de trabalho, referente à prazos e cobranças, além 
de poder trabalhar ainda mais o co-working dentro de minha equipe. 
3.5 QUAIS OS CONHECIMENTOS TEÓRICOS E TEÓRICO-PRÁTICOS ADQUIRIDOS NO CURSO QUE 
FORAM DIRETAMENTE UTILIZADOS?
Todos os conhecimentos de composição, teoria da forma e teoria da cor foram 
muito úteis nas construções dos materiais gráficos, além disso o projeto editorial 
me deu as informações necessárias para os materiais impressos que produzi, na 
parte do planejamento gráfico-editorial e, principalmennte, na parte da produção 
gráfica. Além disso, a disciplina de fotografia também, assim como semiótica 
auxiliriam muito nas escolhas de elementos para a maioria dos trabalhos.
3.6 QUE CONHECIMENTOS PRESUMIDAMENTE DA ÁREA DE DESIGN  FORAM NECESSÁRIOS E NÃO 
FORAM ESTUDADOS NO CURSO?
As questões mais voltadas para as mídias sociais em si, seja na questão de 
formulação de conteúdo, planejamento mídiatico, ou gerenciamento dessas 
mídias foram itens que não tive muito acesso à informação dentro do curso, 
porém dentro de uma empresa de gerencimaneto de marca pude ter muito acesso 
e aprender muito sobre.
3.7 EM ESCALA DE 0 A 10, QUE VALOR RESUMIRIA, NA SUA OPINIÃO, A CONTRIBUIÇÃO DO ESTÁGIO 
PARA SUA FORMAÇÃO?
Eu daria nota 10, pois tanto os pontos negativos, quanto os positivos me 
desenvolveram muito como pessoa e profissional.
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Anexe a Carta de Avaliação do 
Supervisor de Estágio já pre-
enchida e assinada.
Scanned with CamScanner
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